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论 文 摘 要 
本文以好易居装饰 厦门 有限公司经营运作为事例 阐述了品牌战
略在市场经济激烈竞争中的重要作用  
论文的第一章 通过对成功企业共同点的分析 得出品牌战略是企业





略能够得到实施 就必须拥有可以信赖的质量 完善的各种流程 全面细
致的培训 第五章是对品牌战略实施后效果的评估 第六章是结论部分
指出品牌战略是行之有效的战略之一   





















A b s t r a c t  
This text cites an example of successful business and operations of Haoyiju 
Decoration (Xiamen) Ltd. Company, indicates that brand strategy will take 
important effect in market economy competition. 
The first part, analyses common ground of successful enterprises, educes brand 
strategy is one of important stratagem for making enterprises good winning. Haoyiju 
will use brand strategy as coach thinking for management and development of 
enterprises after analyses decoration trade of Xiamen and takes market orientation. 
The second part is base of brand strategy, that is choosing address and POP design. 
Above choosing address and POP design is easy to be ignored. The third part tells 
ad. can develop operation. The fourth part is the core of brand strategy. Primary 
common ground of any famous brand strategy is good quality and apple-pie flows. 
Training is very important to bring brand strategy into effect. The fifths part 
tells that brand strategy is successful for Haoyiju by SWOT analyzing. The sixth 
part is conclusion of this text, it tells that brand strategy is one of effective 
strategy for business.   
Successful brand strategy experience of Haoyiju indicates that a suit of good 
brand strategy is very important to develop market and increase well-known effect 
for service.   
 
 















目  录 
前    言...................................................................................... 1 
第一章 品牌战略的导入 .............................................................. 3 
第一节   品牌公司的共同战略 .................................................................... 3 
第二节   好易居品牌战略的导入 ................................................................ 4 
第三节   品牌战略实施前的行业分析 ........................................................ 6 
第四节   品牌战略与市场定位 .................................................................. 10 
第二章 品牌战略的基础 ............................................................ 12 
第一节   选址旨在选势 .............................................................................. 12 
第二节   公司环境设计至关重要 .............................................................. 15 
第三节   好易居经营与管理的成功因素设计方案 .................................. 15 
第四节   品牌战略的识别符号 .................................................................. 17 
第三章  品牌战略的品牌传播 ................................................... 18 
第一节   消费者消费动机 .......................................................................... 18 
第二节   品牌战略市场传播技艺 .............................................................. 20 
第三节   广告媒体为 311 模式 .................................................................. 22 
第四节   热点轮换的主题宣传 .................................................................. 23 
第四章  品牌战略的实施 .......................................................... 25 
第一节   了解顾客的需求 .......................................................................... 25 
第二节   质量管理 ...................................................................................... 26 
第三节   完善的流程是实现高质量作业的关键 ...................................... 28 
第四节   培训是品牌战略成功的保证 ...................................................... 31 
第五章  品牌战略实施后的评估 ............................................... 37 
第六章   结  论 ....................................................................... 42 
参考文献 .................................................................................... 44 

















前    言 
当我们一边喝着 可口可乐 享受着 麦当劳 的美味鸡腿汉堡包
一边透过麦当劳快餐厅悬空的索尼彩电 欣赏着世界名车展览的时候 我
们似乎并没有注意到我们民族的产品和服务正逐步退出市场经济的舞台
取而代之的是一个又一个 海外品牌 强势登场 几年前被视为中国民族




从 爱多 神话的破灭 到消失在传媒视线的 秦池 从轰然破产的
亚细亚 到 三株 帝国的崩溃 中国诸多企业的悲剧性演义可以记
入教学案例 究其原因 多数是所实施品牌战略过于注重品牌传播 而忽
略了品牌战略的核心因素如质量 流程 诚信和企业文化的培训 在日益
膨胀的欲望面前 决策者失去了理性的思索 导致了品牌建设的失衡 缺
少必要的品牌支持 最终走向衰落 只落得 成也品牌败也品牌 的局面  
痛定思痛 当人们把目光再次投向 80 年代就盛传的美国哈佛大学迈克
尔�波特的两部力作 竞争战略 和 竞争优势 时候方顿然醒悟 原来中
国一些企业 大败局 的结果早已写在这位品牌战略大师的思想中  




这次品牌战略意识的升温与 80 年代末期的中国第一次 品牌战略 概
念的引入热潮是不同的 那次热潮仅仅停留在概念和学术上 在那个市场
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所谓的品牌战略 但今天不同了 市场相对饱和状态 竞争日趋激烈 没
有品牌就等于没有市场 没有品牌就等于没有利润 没有品牌就等于没有
生命 更无从谈起企业的做大做强  
本篇论文 笔者将品牌战略导入到好易居装饰 厦门 有限公司的筹
建 经营与运营中去 取得了一定的成效 从品牌战略的引入 到品牌战





















当历史的脚步走到 21 世纪的今天 人们突然间发现 似乎什么行业都
难以保障利润了 市场经济的浪潮澎湃汹涌 一切产品与服务都开始变得
越来越国际化 品牌消费日趋成为时尚 留给我们市场经济的感觉是 竞




第一节  品牌公司的共同战略 
但另一方面 我们却注意到 仅凭借 碳酸 饮料而且百年口味不变
的 可口可乐 却把自己的触角伸到世界的各个角落 而以 汉堡包 加
鸡腿 闻名的 麦当劳 在全球却遍布 5 万多家快餐店 当我国商业零
售市场一片萧条之际 世界商业巨头沃尔玛却在中国的各大城市轰轰烈烈
地举办多家连锁店的开业庆典 以厦门市餐饮为例 舒友 牡丹等酒楼在
用餐的时间内经常座无虚席 高朋满座 而一些装修同样豪华的酒楼却门
可箩雀 鞍马稀疏  
在如此残酷竞争的今天 这些企业以令人信服的数据 羡慕的眼光
拥挤的客户证明了自己的企业经营与管理魅力 是什么因素促使消费者来




合各种资源的综合反映 品牌竞争力反映了企业的竞争力  
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却为 11.1% 而世界排名前 25 位的品牌企业收入增长 29% 营业利润全球
性增长 2.4% 500 强为 14.7% 前 25 个品牌的增长率为 24%1 从这些数据
中 我们不得不为品牌公司惊人的数据所折服 这就是品牌的魅力和力量
这就是品牌时代  
分析这些知名的品牌企业 得出其品牌战略的共同特点  
准确的市场定位 精心的策划选址  
立体的广告宣传 可信的质量保证  
完善的服务流程 全面的培训规划  
连锁的经营框架 创新的战略展望  
当我们认真思考和挖掘这些经营企业的成功精髓后 似乎眼前一下子
豁然开朗起来 实际上 公司除所处的行业外 更重要的是经营决策者如
何去运作 目前的市场特征是社会呼唤品牌消费 消费者向品牌靠近 经
营者努力打造品牌 可以说 品牌就是一种文化 一种身份 一种保证
一种时尚 一种理念 一种信任 品牌是一面旗帜 是企业决策者带领企
业员工在市场中搏击的纲领 品牌是一种信誉 是企业对消费者做出质量
服务承诺的保证 因此品牌具有领导市场 开发市场的巨大影响力  
第二节  好易居品牌战略的导入 
2001 年 9 月 厦门新时代科技发展公司正在思考企业业务的进一步拓
展 经过公司多次论证 最后公司的决策者将目光投向了家庭装饰行业  





                                                 

























但这块蛋糕并不好分享 归纳装饰行业的经营难点 主要为 室内设
计师受到多年的艺术熏陶 主观性较强 沟通能力弱 具有鲜明的个性
很难走市场化这条道路 即产品较难转换为商品 部分设计师尽管有市场











饰 厦门 有限公司的筹建 经营和运作中去 迅速提升公司的价值 知
名度和客户的忠诚度 塑造诚信 专业 高质量 高效率 风格简约国际
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厦门岛内拥有城市人口为 38.8 万人 外来人口为 104 万人 2000 年竣
工房屋建筑面积为 297 万平方米 销售面积 287 万平方米 其中高档商品
住宅 102 万平方米 总销售额达 95 亿元 2 预计今后几年内房地产开发和
销售情况基本与 2000 年度持平 家庭装饰市场这几年来增长速度较快 随
着中国社会经济的持续稳定地增长 人们逐渐注重自己生活环境的品位和
美化 厦门家庭装修平均支出为购房款的 1/3-1/4 按上述总销售额计算
则厦门市年家庭装修总支出在 24-32 亿之间  
根据厦门市室内装饰协会统计 厦门市共有 380 家装修公司在该协会
注册 基本以家庭装修业务为主 另有 120 家装修公司在厦门市建筑管理
委员会注册 但到 2001 年 9 月份为止 厦门市还没有形成真正家庭装饰品
牌消费的公司 厦门装修市场 70%的市场份额被 装修游击队 无证经营
者 占有 3  
大多数装修公司自己的经营规模较小 自身经济实力较弱 向前向后
整合的程度较弱 业务来源有限 对于业务的大小和消费层次 这些装修
公司对家庭装修和办公类装修的业务并无具体区分 针对消费者不同市场
定位而细分市场的装修公司基本没有 由于出身于 装修游击队 在经营
和管理上这些公司的决策者本身素质较低 缺少创新管理和服务的手段
竞争之间的差异性较少 竞争手段往往局限于价格战 家庭装饰市场份额
                                                 
2 厦门年鉴 2000 年版  





















身品牌效应差 由于家庭装修基本都是属于个性化 手工制作的消费 装
修设计必须与房屋结构 房间采光情况 家庭成员 及其爱好等因素有关
所以无法实现批量生产 也较难找到替代品  
















天 简约 时尚 国际化的设计与装修已经成为消费者的共识 日益明显




















趣 竞争者为取得更大的市场份额 必须寻找新的销售手段 装修公司开





关于装修装饰的管理和条例将逐步出台 一个正规化 专业化 健康的行
业市场将取代目前紊乱无序的局面 国家和建筑有关部门对装修装饰日益






龙头的地位 在公司宣传上颇下功夫 从 厦门日报 到公交车内影视广
告 都可以看见他们的宣传主题 而满堂红装饰凭借在深圳所取得的辉煌

































双赢的局面 实现强强合作 联手推动销售 实现信息共享 为了快速提
高公司知名度 适当的宣传是必要的 报纸 车厢 户外或电视广告将逐
渐被装修公司作为自己公司品牌宣传的基地 在此传统的媒体宣传基础上
与媒体联合宣传将成为一种潮流 一起推动双方的品牌 共同组织公益活
动 双方受益 概念销售将成为装修公司销售的一种潮流 在消费者的心
目中 服务 质量 环保 时尚 新材料 简约等等都是很值得关注的焦
点 每一个概念都可以成为一个宣传的热点 但所采取的概念销售 必须
脚踏实地 使消费者受益 要把概念具体化 而不仅仅停留在概念的本身
一定要在自身素质上下足工夫 要做透 做精 竞争主题将集中在质量
服务 环保等三方面  
当我们知道竞争对手将要采取的这些战略方式后 在公司成立后的初
期 由公司企划和市场人员抢先部署策略性方案 提前实施 迫使竞争对
手采取跟随策略 降低竞争对手对市场的影响力 同时配合国家对装饰行
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第四节  品牌战略与市场定位 
有一个著名的实验 用布将可口可乐的 10 名忠诚的消费者和百事可乐
的 10 名忠诚的消费者蒙住双眼 让他们去品尝和区分自己捍卫了几年或数
十年的品牌饮料 然而实验的结果令人深思 有 40%所谓忠诚的消费者在区
分他们所饮的是可口可乐还是百事可乐的时候出现了判断性的错误 这一
比率和随机 50%概率基本接近 说明消费者并没有真正区分出自己多年忠诚




各自所代表的品牌文化 可口可乐所代表的积极向上 健康活力 年轻动
感的形象 而百事可乐所代表的却是前卫勇敢 个性自由 时尚先锋的形
象 尽管消费者在消费之前并没有仔细去思考和区分他们的选择意味着什









有个性的 易识别的市场形象  
 
                                                 


















表 1 . 1 厦门市装修档次统计分类表 2 0 0 1 年 9 月  
序号 装修金额 占装修总套数 装修档次 
1 5 万元以下 25% 初级 
2 5 10 万元 45% 普通 
3 10 15 万元 20% 高档 
4 15 万元以上 10% 豪华 
按每 120 平方米建筑面积的平均支出计算 
资料来源 好易居装饰 厦门 有限公司成立可行性报告  
 
好易居装饰 厦门 有限公司将上述表格中每 120 平方米装修在 10 万
元以上的客户设为自己的目标客户 市场定位为高档 品位装修的家庭专
业 以家庭装修为主营业务 装修公司 设计风格为简约 时尚 国际化
消费者主要有高收入阶层 企业管理者 政府高官 成功的商人 外籍人
士 我们把这些消费者进一步细分 把 喜欢品牌消费 追求高品位生活
情趣的 具有一定审美意识的成功人士 确定为公司的目标客户群体  
上述消费群体消费属性是 素质总体较高 对消费价格不十分敏感
有较高的审美意识 追求高层次生活品质和个性化消费 乐于接受新鲜事
务 理解且能接受价值的附加值 喜欢行业消费 追求品牌保障 心理有
较强的卓越感  
厦门地区该群体市场容量 在数量上尽管不到家庭装修业主的百分之
三 但在家庭装修市场总支出上却约占的十分之一左右的份额 即 2.4-3.2
亿元人民币 好易居厦门市场目标是在实施品牌战略的第一个年度 占该


















第一节  选址旨在选势 
对一个企业来说 选址是建立和管理企业的第一步 也是事业扩大的
第一步 选择合适的地址 对于企业扩大影响 增强人气 提高消费者信





换句话说 就是缺少公司选址的整体意识 在公司选址中 往往关注一
两项指标 很少客观地 科学地评价自己的经营场所选择的合理性  
家庭装修公司选址的基本原则 与公司市场战略定位相互匹配 尽量
照顾到自己所定位客户群体大多数人的利益 便于宣传公司形象  
家庭装修公司选址的基本思路 高档写字楼 给客户以身份和地位的
象征 建材市场 给人以行业消费的感觉 喧哗的临街店面 给人以开放
透明的橱窗展示功能 同时有利于公司形象宣传 消费者更加便利  
在公司选址上 要避免人为的主观主义 盲目性和随意性 家庭装饰
行业具有行业较强的特性 它有别于其他行业 是与客户联系较为紧密的
服务行业 我们把与客户紧密相连的项目细分为 20 项 并赋予分数值 其
中 优为 5 分 良为 4 分 中为 3 分 及格为 2 分 不及格为 1 分 极差
为 0 厦门有名气的写字楼并不多 所以在选址上减少了许多难度 经过精
心策划 主要对厦门具战略地位和行业消费集中的场所进行仔细分析和对
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